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ABSTRAKT 
Tato bakaláská práce se zabývá analýzou a návrhy na vypracování komunikaního 
mixu spolenosti First Forest, s.r.o. Práce je rozdlena do tí ástí. Teoretická ást 
vysvtluje základní pojmy z oblasti marketingu, analytická ást pedstavuje samotnou 
spolenost, souasný stav komunikaního mixu a její obchodní situaci, poslední ást se 
zabývá návrhem doporuení a zmn komunikaního mixu, který zajistí rozšíení 
povdomí o spolenosti a jejích službách. 
ABSTRACT 
This bachelor thesis deals with the analysis and proposals for the development of the 
communication mix of First Forest, s.r.o. Thesis is divided into three parts. The 
theoretical part explains the basic concepts of marketing, the analytical part is about 
company itself, the current condition the communication mix and the business situation, 
the last part deals with the design recommendations and amendments to the 
communication mix, which ensures raise awareness about the company and her service. 
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1 ÚVOD
Doprava je neodmyslitelnou souástí každého hospodáství, dodavatelsko-
odbratelských vztah mezi rznými podniky. eská republika je díky své poloze v 
„srdci“ Evropy velmi vytíženou tranzitní zemí. Je tu zastoupena železniní, letecká, 
lodní, ale v nejvyšší míe silniní doprava. 
Situace na trhu vnitrostátní a mezinárodní silniní nákladní dopravy ovšem není v 
posledních letech v R vbec píznivá. Neustále rostoucí ceny pohonných hmot, vysoké 
mýtné a z druhé strany tlak na cenu dopravy od odbratel. Vlivem ekonomické krize se 
prostedí na trhu silniní dopravy vcelku proistil, udržely se silnjší a zdravjší 
spolenosti. Ale existuje málo z nich, které by tato událost neoslabila. 
V této bakaláské práci se zamuji na marketingové ízení dopravní spolenosti s 
drazem na analýzu komunikaního mixu. Pro její vypracování jsem vybrala spolenost 
First Forest, s.r.o., která se zabývá mezinárodní a vnitrostátní silniní nákladní 
dopravou. 
Bakaláská práce je rozdlena do tí ástí – teoretické, analytické a návrhové ásti. 
V teoretické ásti práce jsem se vnovala teoretickým poznatkm, podstat marketingu, 
jednotlivým nástrojm marketingového mixu, metodám a postupm, které slouží 
k posouzení strategie a tržního postavení podniku. 
V analytické ásti jsem se zabývala spolenosti a souasným stavem jejích 
marketingových aktivit. Ke zjištní pesných a jasných informací prostedí podniku 
jsem využila analýzy (SWOT, Porterova analýza pti sil, apod.) podrobn popsané 
v teoretické ásti 





Spolenost First Forest, s.r.o. se zabývá mezinárodní a vnitrostátní silniní nákladní 
dopravou a na trhu se pohybuje už více jak šestnáct let. 
1.2 STANOVENÍ CÍL PRÁCE
Tato práce se zabývá problematikou komunikaního mixu a využitím jeho nástroj ve 
prospch daného podniku. 
1.2.1 HLAVNÍ CÍLE
Bakaláská práce má za úkol analyzovat souasný stav spolenosti a navrhnout taková 
opatení, která upevní její pozici na trhu a pinese vyšší uspokojení zákazníkm a 
následn vtší zisky spolenosti. 
1.2.2 DÍLÍ CÍLE 
Jako dílí cíle lze uvést analýzy vnitního (pomocí marketingového mixu, slabých a 
silných stránek, píležitostí a hrozeb) a vnjšího prostedí psobící na zmínnou 
spolenost. Vyhodnocení nedostatk a následné podání návrh na zlepšení. 
1.3 METODY A POSTUPY EŠENÍ
K dosažení cíl práce je použita analýzy marketingového mixu, SWOT analýza, SLEPT 




Marketing je možno chápat jako filozofii podnikání a jako systém funkcí. Plní svoji 
funkci uvnit podniku i vi okolí v nejširším slova smyslu. Má obecnou platnost 
z hlediska obor podnikání, velikosti a vlastnictví firmy. Marketing je spoleenský a 
manažerský proces smující k uspokojování cíl jednotlivc i skupin v procesech 
výroby a smny produkt, hodnot. (Tomek, 2011; Kotler et al., 2007)  
De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003) vidí marketing jako proces plánování a 
realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce idejí, zboží a služeb s cílem 
tvoit a smovat hodnoty a uspokojovat poteby a pání jednotlivc, organizací. 
Drucker (2002) definuje, že cílem marketingu je poznat zákazníka a jeho poteby tak 
dokonale, aby se výrobky pro nj urené tém prodávali samy. Ideální marketing musí 
dosáhnout toho, aby zákazník byl pln pipraven koupit si daný výrobek. 
2.2 MARKETINGOVÉ PROSTEDÍ
Marketing se zabývá tím, jak vyrobit a prodat to, co lidé chtjí kupovat, proto je 
nejdležitjší fází marketingového plánování pochopení marketingového prostedí – tj. 
místa, kde se marketing odehrává. (Kotler et al., 2007) 
Marketingové prostedí spolenosti se skládá z initel a sil vn marketingu, které 
ovlivují schopnost vyvinout a udržovat úspšné vztahy s cílovými zákazníky. Toto 
prostedí pedstavuje píležitosti i hrozby. Je velmi dležité neustále sledovat zmny 
v prostedí a pizpsobovat se jim. Málo spoleností ale dokáže vnímat zmny jako 
píležitosti. Ignorují zmny nebo jim odolávají, dokud není pozd. Tím je jejich 
strategie, struktura, systémy, ale také kultura ím dál tím víc zastaralejší. (Kotler et al., 
2007) 
Marketingové prostedí zahrnuje mikro- a makroprostedí. Mikroprostedí jsou síly 
blízko spolenosti ovlivující její schopnost sloužit zákazníkm (spolenost, distribuní 
firmy, zákaznické trhy, konkurence, veejnost), makroprostedí obsahuje širší 
spoleenské síly, které ovlivují celé mikroprostedí (demografické, ekonomické, 
pírodní, technologické, politické, kulturní faktory). (Tomek, Vávrová, 2007) 
2.2.1 VNJŠÍ PROSTEDÍ
Vnjší prostedí spole
Makroprostedí obsahuje faktory (vlivy, síly), které p
aktivních úastník trhu 
2.2.1.1 Mikroprostedí
Marketingoví manažei nedokáží sami vytvá
úspch totiž závisí na dalších 
oddleních, dodavatelích, marketingových zprost
konkurenci, nejrznjších 
poskytování hodnoty. (Kotler
Mikroprostedí (odvtví, ve kterém spole
situace, které podnik svými aktivitami m
Obrázek 1 Hlavní initelé v mikroprost
2.2.1.1.1 Spolenost  
Pi vytváení marketingových plán
ostatní souásti podniku 




nosti se lení na makroprostedí a mikroprost
sobí na mikroprost
– s rznou intenzitou a mírou dopadu. (Jakubíková, 2008)
et a udržovat vztahy se zákazníky, jejich 
initelích mikroprostedí spole
edkovatelích, zákaznících, 
ástech veejnosti, která dohromady tvo
 et al., 2007) 
nost podniká) zahrnuje okolnosti, vlivy a 
že významn ovlivnit. (Jakubíková, 2008)
edí spolenosti (upraveno podle: Kotler et al., 2007, s. 131)
 by ml marketing management brát v
– top management, finanní oddlení, výzkum a vývoj, 
etnictví. Tyto skupiny jsou vzájemn









nosti – ostatních 
í firemní systém 
 úvahu také 
 provázané, tvoí 
ku, cíle, strategii a 
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politiku. Marketingoví manažei se potom rozhodují v rámci tchto plán. Musí také 
spolupracovat s ostatními oddleními spolenosti. (Kotler et al., 2007) 
Finanní oddlení se vnuje hledáním a využíváním fond pro realizaci marketingových 
plán. Oddlení výzkumu a vývoje vytváí bezpené a pitažlivé produkty. Oddlení 
nákupu peuje o dostatené zásoby a materiál, výrobní oddlení zajišuje vytváení 
požadovaného množství a kvality výrobk. Úetní oddlení se zabývá píjmy a náklady, 
aby byla možná kontrola, jak uspokojiv jsou plnny cíle. (Tomek, Vávrová, 2007) 
Všechna oddlení musí harmonicky spolupracovat pi vytváení nadprmrné hodnoty a 
uspokojení zákazníka. (Kotler et al., 2007) 
Obrázek 2 Vnitní prostedí spolenosti (upraveno podle: Kotler et al., 2007, s. 131)
2.2.1.1.2 Dodavatelé  
Dodavatelé hrají v celkovém systému poskytování hodnoty spolenosti dležitou roli. 
Poskytují zdroje, které jsou nezbytné pro výrobu zboží a služeb. Marketingoví manažei 
by mli sledovat dostupnost dodávek, protože jejich nedostatek nebo zpoždní, stávky 
zamstnanc a jiné výjimené události, které mohou v krátkém období snížit tržby a 
v dlouhém období poškodit spokojenost zákazníka. Je nutné také sledovat cenové 














které tím poškozují objem tržeb spolenosti. Tmito faktory se dodavatelé adí mezi 
partnery pi vytváení a poskytování hodnot pro zákazníka. (Kotler et al., 2007) 
2.2.1.1.3 Marketingoví zprostedkovatelé 
Marketingoví zprostedkovatelé jsou podniky, které spolenosti pomáhají propagovat, 
prodávat a distribuovat její zboží koneným kupujícím. Obsahují fyzické distribuní 
spolenosti, marketingové agentury a finanní zprostedkovatele. (Kotler et al., 2007) 
Distributoi jsou spolenosti, které se zabývají hledáním zákazník a prodejem zboží 
zákazníkm. Tyto zahrnují velkoobchodníky i maloobchodníky, kteí nakupují a dále 
prodávají zboží. Výbr a spolupráce s distributory není vbec snadná, distribuní 
spolenosti mají silné postavení a tím si mohou diktovat podmínky. (Tomek, Vávrová, 
2007) 
Fyzická distribuce zboží provádjí podniky, které zajišují skladování, pepravu a jiné 
služby, pomáhají spolenosti skladovat zboží, pesouvat jej z místa vzniku do místa 
urení. Náklady, dodání, rychlost a bezpenost jsou faktory hrající zde dležitou roli. 
(Tomek, Vávrová, 2007) 
Marketingové agentury jsou podniky provádjící marketingový výzkum, reklamní 
agentury, mediální spolenosti a další poskytovatelé služeb, kteí spolenosti pomáhají 
umístit její produkty a propagovat je na správných trzích. Tyto se liší v oblasti 
kreativity, kvality, služeb a cen, proto je nutné vybírat velmi peliv a také pravideln
kontrolovat jejich výkony, popípad rychle reagovat na poskytování nekvalitních 
výkon. (Kotler et al., 2007) 
Finanní zprostedkovatelé zahrnují banky, úvrové spolenosti, pojišovny a další 
spolenosti, které pomáhají zajistit financování transakcí nebo pojištní proti rizikm 
spojeným s nákupem a prodejem zboží. (Tomek, Vávrová, 2007) 
2.2.1.1.4 Zákazníci 
Spolenost musí peliv sledovat trhy svých zákazník. Existuje nkolik typ cílových 
trh. Každý z tchto trh má své zvláštní znaky, které musí prodávající peliv
studovat. (Kotler et al., 2007) 
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Spotebitelské trhy zahrnují jednotlivce a domácnosti kupující zboží a služby pro osobní 
spotebu. Prmyslový trh nakupuje zboží a služby pro další zpracování nebo pro použití 
ve vlastním výrobním procesu. Trh obchodních mezilánk nakupuje zboží a služby a 
dále je se ziskem prodává. (Kotler et al., 2007) 
Institucionální trh tvoí školy, nemocnice, peovatelské domy, vzení a další instituce, 
které poskytují zboží a služby lidem v jejich péi. Trh státních zakázek obsahuje vládní 
instituce, které nakupují zboží a služby s cílem vyprodukovat veejnou službu nebo 
pesunout zboží a služby k potebným lidem. Mezinárodní trh zahrnuje kupující 
v jiných zemích – spotebitele, prmyslové výrobce, mezilánky a vlády. (Tomek, 
Vávrová, 2007) 
2.2.1.1.5 Konkurence  
Podle marketingové koncepce je k dosažení úspchu nutné, aby spolenost poskytla 
vyšší hodnotu a uspokojení pro zákazníka než konkurence. Proto je nutné, aby 
marketingoví specialisté dlali nco více, než se jen pizpsobit potebám cílových 
zákazník. Musí také získat strategickou výhodu tak, že svoji nabídku pevn ukotví 
v pamti zákazník v porovnání s nabídkou konkurence. (Tomek, Vávrová, 2007) 
Neexistuje jedna nejlepší konkurenní marketingová strategie pro všechny podniky. 
Každý podnik si musí uvdomit svoji velikost a pozici v odvtví ve srovnání s velikostí 
a postavením konkurence. Velké spolenosti s dominantním postavením v odvtví 
mohou použít strategie, o jakých malé nemohou uvažovat. Ale stejn jako existují pro 
velké podniky strategie vítzné, jsou tu i strategie ztrátové. (Tomek, Vávrová, 2007) 
2.2.1.1.6 Veejnost  
Veejností oznaujeme jakoukoli skupinu, která má skutený nebo potenciální zájem na 
schopnostech spolenosti dosáhnout svých cíl, pípadn na n má vliv. (Kotler et al., 
2007) 
Rozlišujeme: 
• finanní instituce – ovlivují schopnost spolenosti získávat finanní 
prostedky, hlavními aktéry jsou banky, investiní spolenosti a akcionái; 
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• média – zahrnují noviny, asopisy, rozhlasové a televizní stanice (vysílající 
zprávy, filmy, diskusní poady); 
• vládní instituce – management musí brát v úvahu vládní rozhodnutí, specialisté 
na marketing se musí asto radit s podnikovými právníky ohledn bezpenosti 
produktu, pravdivosti reklam a dalších skuteností; 
• obanské iniciativy – spotebitelské organizace, ekologické skupiny, menšiny a 
další zájmové skupiny mohou zpochybovat marketingová rozhodnutí 
spolenosti, oddlení PR by mlo udržovat kontakt se spotebiteli a obanskými 
iniciativami; 
• místní komunita a obané – každá spolenost je ovlivován svým okolím 
(sousedstvím, obany, místními organizacemi), proto velké spolenosti obvykle 
jmenují referenta pro místní vztahy, který jedná se zástupci veejnosti, úastní se 
setkání, odpovídá na otázky a pispívá jménem organizace na dobroinné akce; 
• širší veejnost – spolenost musí znát názor široké veejnosti na své produkty a 
aktivity, protože obrázek spolenosti u veejnosti ovlivuje nákupy, proto velké 
podniky investují nemalé ástky na vybudování a propagaci správného image 
spolenosti; 
• zamstnanci – dlníci, manažei, brigádníci i pedstavenstvo – velké spolenosti 
využívají interní asopisy, které plní funkci informativní a motivaní, protože 
dobrý pocit ze spolenosti zamstnanci komunikují i širší veejnosti. (Kotler et 
al., 2007) 
Podnik musí pipravit marketingové plány pro tyto skupiny stejn jako pro své cílové 
trhy. (Kotler et al., 2007) 
2.2.1.2 Makroprostedí 
Makroprostedí zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které podnik svými aktivitami 
nemže nebo jen velmi obtížn mže ovlivnit. adí se sem vlivy demografické 
(pohlaví, vk, rodinný stav aj.), politické, legislativní, ekonomické, sociokulturní, 
geografické (vlivy do znané míry pedurující logistiku podniku), technologické, 




Vnitní prostedí podniku tvoí zdroje podniku – materiálové, finanní a lidské – 
management a jeho zamstnanci (jejich kvalita), organizaní struktura, kultura podniku, 
mezilidské vztahy, etika, materiální prostedí. Vnitní prostedí se vztahuje na faktory, 
které mohou být podnikem pímo ovlivovány a ízeny. (Jakubíková, 2008) 
2.2.3 SLEPT 
Analýza SLEPT (také STEP, PEST, PESTLE) se využívá ke zjištní informací o 
makroprostedí. Jednotlivá písmena oznaují faktory makroprostedí. (Tomek, Vávrová, 
2007) 
Obrázek 3 Síly ovlivující makroprostedí podniku (upraveno podle: Kotler et al., 2007, s. 138)
S – Demografické prostedí 
Demografie je studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty, rozmístní, vku, 
pohlaví, rasy, zamstnání a ostatních statistických údaj. Demografické prostedí je 














L – Legislativní prostedí 
Marketingová rozhodnutí jsou ovlivována vývojem politického prostedí – to zahrnuje 
zákony, vládní úady a zájmové skupiny, které ovlivují a omezují nejrznjší 
organizace a jednotlivce v každé spolenosti. (Tomek, Vávrová, 2007) 
E – Ekonomické prostedí 
Ekonomické prostedí zahrnuje faktory ovlivující kupní sílu a nákupní zvyky 
spotebitele. V rozložení a úrovni píjm se jednotlivé národy se výrazn odlišují. 
Nkteré zem s agrární ekonomikou, kde lidé spotebují vtšinu zemdlských a 
prmyslových produkt vyprodukovaných v dané zemi, a v dsledku toho nabízejí jen 
málo tržních píležitostí.  Na druhé stran jsou prmyslov vysplé zem, které 
pedstavují bohaté trhy pro nejrznjší typy zboží. Je tedy nutné sledovat hlavní trendy 
a spotební chování jak mezi jednotlivými trhy, tak i v jejich rámci. (Kotler, Keller, 
2007) 
P – Pírodní prostedí 
Pírodní prostedí zahrnuje pírodní zdroje využívané jako vstupy nebo zdroje ovlivnné 
marketingovými aktivitami. Za posledních ticet let roste zájem o životní prostedí. 
Ochrana pírodního prostedí zstává klíovým globálním problémem, který musí nejen 
podniky, ale i veejnost ešit. (Kotler, Keller, 2007) 
T - Technologie 
Faktory, které vytváejí nové technologie a tím nové produkty a nové píležitosti na 
trhu. Technologické prostedí se rychle mní, je nutné všímat si technologických trend
(rychlý vývoj technologií, zvyšující se poteby spotebitel, vysoké rozpoty na výzkum 
a vývoj, rostoucí omezení a regulace, dležitost drobných zlepšení). (Tomek, Vávrová, 
2007) 
2.2.4 PORTEROVA ANALÝZA PTI SIL
Michael Porter popsal pt sil, které rozhodují o dlouhodobé atraktivit trhu nebo tržního 
segmentu: konkurenti v odvtví, potenciální nov vstupující, náhražky, zákazníci a 
dodavatelé. Zmínné síly pedstavují následující hrozby. (Kotler et al., 2007)
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1. Hrozba silné rivality v segmentu 
Segment není atraktivní, pokud v nm psobí etní a silní nebo agresivní konkurenti. 
Jeho neatraktivnost se zvyšuje, pokud stagnuje nebo upadá, pokud rozšíení kapacit 
továren vyžaduje znané skokové investice, pokud jsou fixní náklady vysoké, bariéry 
výstupu vysoké nebo pokud konkurenti mají znanou motivaci se v segmentu udržet. 
Tyto podmínky povedou k astým cenovým válkám, reklamním bitvám, zavádní 
nových produkt – soupeení bude o to nákladnjší. (Kotler et al., 2007) 
2. Hrozba nov vstupujících konkurent	
Atraktivita segmentu se liší podle velikosti bariér vstupu a výstupu. Nejvíce atraktivní 
segment je ten, jehož bariéry vstupu jsou vysoké a bariéry výstupu naopak nízké, 
protože jen málo nových spoleností do nho dokáže vstoupit a spolenosti, které si 
nevedou dobe, mohou snadno odejít. (Kotler et al., 2007) 
Pokud jsou bariéry vstupu i výstupu vysoké, ziskový potenciál je také vysoký, ale 
podniky se vystavují vtšímu riziku, protože spolenosti, které si vedou špatn, 
zstávají a snaží se bojovat dál. Naopak, když jsou bariéry vstupu i výstupu nízké, 
podniky do odvtví snadno vstupují a stejn snadno z nj odcházejí, zisky jsou stabilní, 
ale nízké. Nejhorším pípadem je, když jsou bariéry vstupu nízké a výstupu vysoké, 
protože podniky za dobrých as vstupují, ale ve špatných dobách je tžké odejít. To 
má za následek chronickou nadmrnou kapacitu a snížené zisky pro všechny. (Tomek, 
Vávrová, 2007) 
3. Hrozba náhražek 
Segment není atraktivní, pokud existují skutené i potencionální náhražky produktu 
(to, co mže produkt nahradit). Náhražka omezuje ceny i zisky, spolenost musí 
pozorn sledovat cenové trendy. Pokud se v odvtvích tchto náhražek zvýší 
technologický pokrok nebo konkurence, pravdpodobn se rapidn sníží i ceny a zisky 
v segmentu. (Tomek, Vávrová, 2007) 
4. Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazník	
Segment není atraktivní, jestliže mají zákazníci velkou nebo rostoucí vyjednávající sílu. 
Ta roste, jsou-li koncentrovanjší a organizovanjší, když výrobek pedstavuje znanou 
ást celkových náklad zákazníka, pokud je výrobek nediferencovaný, když jsou 
21 
náklady na zmnu nízké a když jsou zákazníci citliví na cenu v dsledku nízkých zisk
nebo když se mohou zákazníci spojit ke spolenému postupu. ešením mže být, když 
si prodejci budou vybírat zákazníky, kteí mají nejmenší sílu vyjednávat nebo možnost 
mnit dodavatele. Další možnou obranou je vytvoení lepší nabídky, kterou ani silní 
zákazníci nemohou odmítnout. (Kotler et al., 2007) 
5. Hrozba vzr	stající vyjednávací síly dodavatel	
Segment není atraktivní, pokud jsou dodavatelé schopní zvyšovat ceny nebo snižovat 
dodané množství. Dodavatelé bývají silní, jestliže jsou koncentrovaní nebo 
organizovaní, existuje-li jen málo náhražek, když je dodávaný produkt dležitou 
složkou výroby, pokud jsou náklady na zmnu dodavatele vysoké a dodavatelé jsou 
schopní integrace smrem dol. Nejlepší obranou je vytvoení vztah s dodavateli tak, 
aby vítzi byly ob strany nebo využívání více zdroj zakázek. (Kotler et al., 2007) 
Obrázek 4 Porterova analýza pti sil (upraveno podle: Kotler et al., 2007, s. 380)
2.2.5 SWOT ANALÝZA
SWOT analýzou nazýváme vyhodnocení silných a slabých stránek spolenosti 















Zahrnuje pozorování a zkoumání externího a interního marketingového prostedí. 
(Kotler et al., 2007)  
Výzkum nabízí nepeberné množství dat rzného významu a spolehlivosti. SWOT 
analýza tato data zpracovává a zdrazuje klíové položky, ke kterým by ml podnik 
upít svoji pozornost. (Kotler et al., 2007) 
2.2.5.1 Píležitosti a hrozby 
Vedení musí rozpoznat hlavní a nejdležitjší píležitosti a hrozby, jimž spolenost elí. 
Úelem této analýzy je pedvídat dležité trendy, které mohou mít dopad na firmu. Ne 
všechny hrozby vyžadují stejnou pozornost – manažer musí být schopen posoudit 
pravdpodobnost jednotlivých hrozeb, pop. potencionální škody a pedem vypracovat 
plány, jak se s nimi vypoádat. Píležitosti se vyskytují tam, kde mže spolenost díky 
svým silným stránkám využít zmn v okolním prostedí pro svj prospch. Jen zídka 
dokážou spolenosti najít ty píležitosti, které ideáln odpovídají jejich cílm a 
prostedkm. Navíc snaha o využití píležitostí má svá rizika. Je tedy nutné porovnat 
riziko s oekávanými výnosy. (Kotler et al., 2007) 
2.2.5.2 Silné a slabé stránky 
Silné a slabé stránky v analýze SWOT nezahrnují všechny charakteristické rysy 
spolenosti, ale jen ty, které mají vztah ke kritickým faktorm úspchu. Píliš mnoho 
položek na seznamu prozrazuje nedostatenou koncentraci a neschopnost rozlišit to 
dležité. Silné a slabé stránky jsou relativní, ne absolutní. (Jakubíková, 2008) 
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Obrázek 5 SWOT analýza (upraveno podle: Jakubíková, 2008, s. 103)
Výsledky analýzy externí pedstavují situaní analýzu z hlediska možností, které má 
spolenost vzhledem k ostatním tržním subjektm a na základ parametr daných 
vnjším prostedím, ve kterém se spolenost musí pohybovat, a už jde o vlastní 
národní trh nebo mezinárodní. Spolenosti se po zhodnocení všech faktor SWOT 
analýzy otevírají základní smry, které pak mže uplatnit v konkrétních strategiích. 
(Tomek, Vávrová, 2007) 
Tabulka 1 Schéma SWOT analýzy (upraveno podle: Tomek, Vávrová, 2007, s. 81)
S – silné stránky W – slabé stránky
O – píležitosti SO strategie WO strategie 
T – hrozby ST strategie WT strategie 
Strategie vycházející ze SWOT analýzy:  
• SO – využití silné stránky k získání výhody, 
• WO – pekonat slabiny pomocí využití píležitostí, 
• SW – využití silné stránky k postavení se hrozbám, 
• WT – minimalizace náklad a postavit se hrozbám. (Tomek, Vávrová, 2007) 
Silné stránky (strengths)
skutenosti, které pinášejí 
výhody jak zákazníkm, tak 
podniku
Slabé stránky (weaknesses)
skutenosti, které podnik nedlá 
dobe nebo ve kterých si ostatní 
podniky vedou lépe
Píležitosti (oportunities)
skutenosti, které mohou zvýšit 
poptávku nebo mohou lépe 
uspokojit zákazníky a pinést 
podniku úspch 
Hrozby (threats)
skutenosti, trendy, události, 
které mohou snížit poptávku 
nebo zapíinit nespokojenost 
zákazník
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2.3 MARKETINGOVÝ MIX 
Jakmile si podnik zvolí celkovou marketingovou strategii, mže zaít plánovat 
podrobnosti marketingového mixu, což je soubor taktických marketingových nástroj, 
které podnik používá k úprav nabídky podle cílových trh. Zahrnuje vše, co podnik 
mže udlat, aby ovlivnil poptávku po svém produktu. Možné zpsoby se dlí do ty
skupin promnných, tzv. 4P:  
• produktová politika, výrobek (product), 
• cenová politika (price), 
• komunikaní politika (promotion), 
• distribuní politika, místo (place). (Kotler, Keller, 2007) 
Tabulka 2 Nástroje marketingového mixu (upraveno podle: De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 24) 






























Produkt zahrnuje všechny výrobky a služby, které spolenost cílovému trhu nabízí, 
cokoliv, co je možné nabídnout trhu ke koupi, použití i spoteb a co mže uspokojit 
njakou potebu nebo pání. Mohou to být fyzické pedmty, služby, osoby, místa, 
organizace a myšlenky. (Kotler, Keller, 2007) 
Produkt se skládá ze tí vrstev. Jádro je základní užitek, pro který se produkt prodává. 
Druhou úrovní jsou hmotné prvky, neboli vlastnosti produktu, úrove jeho kvality, jeho 
varianty, design a balení. Tetí úrove nazýváme rozšíeným produktem, což je 
povrchová servisní vrstva, která pidává jádru na hodnot a zajímavosti pro zákazníka. 
(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003) 
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Cena je jediný marketingový nástroj, který nic nestojí, ale naopak je zdrojem prostedk
pro výrobu a marketingové aktivity. Deklarovaná cena je oficiální cenou produktu, ale 
pro zvýšení atraktivnosti se používají rzné slevy a výhody. (De Pelsmacker, Geuens, 
Van den Bergh, 2003) 
Distribuce je innost podniku, která dlá produkt dostupný cílovým zákazníkm - jejím 
prostednictvím podnik ídí proces pohybu výrobku k zákazníkovi. (De Pelsmacker, 
Geuens, Van den Bergh, 2003) 
Komunikace je nejviditelnjším nástrojem marketingového mixu. Pedstavuje aktivity, 
jejichž prostednictvím podnik komunikuje s cílovými skupinami zákazník tak, aby 
podpoil výrobky a celkovou image podniku. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 
2003) 
Obrázek 6 Naplnní marketingového mixu (upraveno podle: Tomek, Vávrová, 2007, s. 174)
Úinný marketingový program spojuje prvky marketingového mixu do koordinovaného 
programu, který je vytvoen tak, aby dosahoval stanovených cíl podniku. 
























dosáhnout silné pozice na cílových trzích. Ale je dležité si uvdomit, že 4P pedstavují 
pohled prodávajícího na marketingové nástroje dostupné k ovlivnní kupujících. 
Z pohledu zákazníka musí každý z tchto nástroj pinášet výhodu. Proto jsou k tmto 
4P piazovány také 4C, neboli tyi faktory na stran zákazníka: (Kotler et al., 2007) 
Tabulka 3 Složky marketingového mixu: 4P a 4C (upraveno podle: Kotler et al., 2007, s. 71)
4P 4C 
Produkt (product) Poteby a pání zákazníka (customer needs and wants)  
Cena (price) Náklady na stran zákazníka (cost to the customer) 
Distribuce (place) Dostupnost (convenience) 
Komunikace (promotion) Komunikace (communication) 
Prodává spolenost, která eší marketingový mix nejdíve ze strany zákazníka a dokáže 
uspokojit jeho poteby pesn, v míst (dostupnost) a komfortn, levn (náklady na 
stran zákazníka) a s využitím efektivní komunikace, a teprve poté ze strany 
spolenosti. (Kotler et al., 2007) 
2.3.1 MODEL AIDA 
AIDA je model rekce lovka, kterého požadovaným zpsobem ovlivnila reklamní 
kampa. Název se skládá z poáteních písmen anglických pojm: 
• Attention (pozornost) – informace o produktu vzbudí pozornost, cílový zákazník 
si všimne. 
• Interest (zájem) – informace vzbudí zájem u zákazníka. 
• Desire (touha) – u zákazníka se vyvine pání produkt koupit. 
• Action (akce) – zákazník si produkt zakoupí. (Tomek, Vávrová 2008) 
2.3.2 MODEL DAGMAR 
Název modelu DAGMAR vychází z poáteních písmen anglického Defining 
Advertisement Goals for Measured Advertising Results, ili Definice cíl reklamy 
k mení jejích výsledk. Jde o model, který se zamuje spíš na budoucí nákupní 
proces než na okamžitý prodejní efekt. Komunikaními efekty nebo cíly jsou: 
• poteba dané kategorie, 
• povdomí o znace, 
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• znalost znaky, 
• postoj ke znace, 
• zámr koupit znaku, 
• pomoc pi nákupu, 
• nákup, 
• spokojenost, 
• loajalita ke znace. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003) 
2.4 KOMUNIKACE
Komunikace umožuje penos informací, myšlenek, názor a postoj. Jde o schopnost 
dorozumívání. Dle charakteristiky se dlí na intrapersonální, neboli vnitní komunikace 
lovka sám se sebou, interpersonální (mezilidská), skupinovou a veejnou. Skupinová 
komunikace je definována potem tí až patnácti osob, veejnou, nebo také masovou 
nazýváme jednosmrnou komunikaci k vtšímu potu osob. (DeVito, 1999) 
Komunikátor vytváí zprávu, neboli komuniké, které chce zkomunikovat. Toto sdlení 
zakóduje do souboru prvk, tvar, symbol. Zakódované sdlení putuje pes kanál, 
který je nosiem zprávy, distributor informace, ke komunikantovi. Komunikant musí 
dokázat zprávu pijmout a dekódovat. Jde o myšlenkové procesy, které pomocí 
nabytých zkušeností, schopností a vlastního referenního rámce dokáže interpretovat 
obsah sdlení. Zptná vazba je reakce komunikanta, který se v tu chvíli stává 
komunikátorem. Výsledkem je oboustranná komunikace. Šumem jsou nazývány 
veškeré rušivé faktory, které mní obsah, podobu nebo pochopení zprávy. (Foret, 2003) 
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Obrázek 7 Kybernetický model procesu komunikace (upraveno podle: Foret, 2003, s. 6) 
2.4.1 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE
Marketingová komunikace oznauje prostedky, jimiž se spolenosti snaží informovat, 
pesvdovat a pipomínat výrobky a znaky, které prodávají. S její pomocí se 
spolenosti zapisují do vdomí zákazník a vytváí si vztahy se spotebiteli. Pro 
spotebitele vykonává marketingová komunikace mnoho funkcí. Mže být s její pomocí 
eeno nebo ukázáno, jak a pro se výrobek používá, jakým druhem osob, kde a kdy, 
kdo jej vyrábí, jaká spolenost a znaka. Umožuje spolenostem spojovat znaku 
s jinými lidmi, místy, akcemi, znakami, zážitky, pocity a vcmi. Pomáhá vštípit do 
mysli spotebitel znaku, dotváí její image. (Kotler, Keller, 2007) 
2.4.1.1 Marketingový komunikaní mix  
Komunikaní mix sestává z šesti hlavních nástroj komunikace, z nichž každý má své 
typické znaky, silné a slabé stránky. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)
2.4.1.1.1 Reklama 
Reklama je placená forma neosobní masové prezentace idejí, zboží nebo služeb 
identifikovatelným subjektem. Je jedním z nejstarších, nejviditelnjších a hlavn
nejdležitjších nástroj marketingového komunikaního mixu. Je na ni vynakládáno 
mnoho prostedk a vyvolává velké množství veejných diskuzí a rozpor. (Kotler et 








Reklama je velmi vhodným nástrojem marketingové komunikace k informování a 
pesvdování lidí, bez ohledu na to, zda podporuje produkt, službu nebo veejné 
sdlení. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003) 
2.4.1.1.2 Podpora prodeje 
Podporou prodeje se rozumí rzné krátkodobé podnty vybízející k vyzkoušení i 
nákupu uritého výrobku nebo služby (nap. snížení cen, rzné kupony, soutže, vzorky 
apod.). (Kotler et al., 2007) 
Celkov jde o komunikaní akci, která má generovat dodatený prodej u dosavadních 
zákazník a na základ krátkodobých výhod pilákat nové zákazníky. Hlavním rysem 
podpory prodeje je omezení v ase a prostoru, nabídka vyššího zhodnocení penz a 
vyvolání okamžité nákupní reakce. Efektivita mže být mena pímji než u reklamy a 
dalších nástroj marketingové komunikace. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 
2003) 
2.4.1.1.3 Sponzorování 
Sponzorování znamená, že sponzor poskytuje fondy, zboží, služby nebo know-how a 
sponzorovaný mu pomáhá v dosahování cíl v komunikaci, jako je posílení znaky, 
zvýšení povdomí o znace, znovuzískání pozice znaky nebo firemní image. 
Sponzorovány jsou nejastji sportovní aktivity, umní, média, vzdlávání, vda, 
spoleenské projekty a instituce, televizní poady. Pokud podnik organizuje vlastní 
akce, jsou vtšinou tyto ureny pro jejich prodejní týmy, klienty, zamstnance nebo 
distribuní sít. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003) 
2.4.1.1.4 Public relations a publicita 
Public relations (PR, vztahy s veejností) jsou innosti, kterým spolenost komunikuje 
se svým okolím a všemi jeho subjekty – s tmi, se kterými chce mít dobré vztahy, 
vytváí dobré „image spolnosti“ a eší nebo odvrací pípadné nepíznivé fámy, povsti 
i události. Publicitu podporují tiskové konference, informace o produktu, budování 
vztah na místní, národní i mezinárodní úrovni, lobování, vztahy s investory, rozvoj. 
(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003; Kotler et al., 2007) 
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2.4.1.1.5 Osobní prodej 
Osobní prodej obsahuje poskytování prezentací, zodpovídání otázek, zajišování 
objednávek pomocí osobní interakce s jedním nebo více potenciálními zákazníky. 
(Kotler et al., 2007) 
De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003) jej definují jako dvoustrannou 
komunikaci „tváí v tvá“, která poskytuje informace, pedvádní a udržování i 
budování dlouhodobých vztah nebo pesvdení uritých osob. Na rozdíl od ostatních 
nástroj komunikace vyžaduje interakci se zákazníkem. 
2.4.1.1.6 Pímá marketingová komunikace 
Pímá marketingová komunikace je pímý osobní kontakt se zákazníky i potenciálními 
zákazníky. Tento nástroj mže obsahovat speciáln zpracované brožurky pro konkrétní 
klienty (s možností zptné vazby), pímé zásilky na adresáta, telemarketing, reklama 
s žádostí o odpov	 atd. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003) 
2.4.1.2 Další možné prvky komunikaního mixu 
2.4.1.2.1 Výstavy a veletrhy 
Výstavy a veletrhy mají zvláš velký význam pro trh prmyslových výrobk a jejich 
pohyb mezi výrobci, protože umožují kontakt mezi dodavateli, odbrateli a jejich 
agenty. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003) 
2.4.1.2.2 Komunikace v prodejním nebo nákupním míst
Komunikace v prodejním nebo nákupním míst probíhá zejména v obchod a má adu 
nástroj – obrazovky s promítáním, reklama v obchod, zpsob nabízení zboží, písemná 
prezentace, uspoádání prodejního místa apod. (De Pelsmacker, Geuens, Van den 
Bergh, 2003) 
2.4.1.3 Nové trendy marketingové komunikace 
2.4.1.3.1 Virální marketing 
Virální marketing spoívá ve snaze pomocí virové zprávy ovlivnit chování zákazníka a 
zvýšit tak prodej výrobku nebo povdomí o znace. Za takovouto virovou zprávu lze 
považovat sdlení s reklamním obsahem, které je pro osoby, jež s ním pijdou do 
kontaktu, tak zajímavé, že je dobrovoln, sami a vlastními prostedky šíí dál. Tím se 
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stává velmi levným, ale úinným. Nevýhodou je, že si taková zpráva po vypuštní žije 
vlastním životem. (Frey, 2005) 
2.4.1.3.2 Guerilla marketing 
Guerilla marketing se vyznauje neotelosti, inovací, kontroverzí, provokací a hlavn
využitím momentu pekvapení. Nejsou využívány obvyklé zpsoby reklamy nebo se 
používají neobvyklým zpsobem. Tím dokáže zaujmout spotebitele, kteí jsou 
reklamou pesyceni nebo jsou vi ní lhostejní. Velkou výhodou je nízká cena, pi 
dobrém nápadu obrovský úspch. (Frey, 2011) 
Guerillový marketing se ovšem nehodí pro všechny spolenosti, velmi záleží na její 
velikosti. Budí pozornost díky originalit a jedinenosti, je flexibilní. (Patalas, 2009) 
Nejdležitjším kritériem je již zmínný moment pekvapení a jeho úinek. Základním 
pedpokladem je dkladná znalost cílové skupiny (nap. i informace o tom, kde se 
zákazníci zdržují bhem dne, pi práci, sportu, veer apod.) a tyto znalosti je nutné 
zohlednit pi plánování guerillových akcí. (Patalas, 2009) 
2.4.1.3.3 Ambientní média 
Ambientní média jsou definována jako velký zásah malou reklamou, jsou neotelá a 
schopná zaujmout i zákazníka, který je reklamou otuplý, protože útoí tam, kde to 
zákazník neeká a jak to neeká. Jako píklad je vhodné uvést reklamu na záchodech 
v restauracích, na chodnících na ulici, poklopech od kanál v pších zónách apod. 
(Frey, 2011) 
2.4.1.3.4 Event marketing 
Event marketing není novým pojmem, ale stále dobe funguje. Spojení emocí a 
jedinenosti s osobním setkáním se zákazníky, zamstnanci nebo dealery zanechává 
dobrý dojem a pocit výjimenosti. (Frey, 2011) 
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3 ANALÝZA SOUASNÉ SITUACE
3.1 ZÁKLADNÍ ÚDAJE O SPOLENOSTI
Spolenost First Forest, s. r. o. (dále jen spolenost) je právnická osoba zapsaná do 
obchodního rejstíku, podnikající na území R a její innost je upravena zejména dle 
zákona 513/1991 Sb., obchodního zákoníku. (Justice.cz, 2013) 
Tabulka 4 Základní údaje o spolenosti (upraveno podle:Justice.cz, vlastní zpracování) 
Spolenost byla zapsána u Krajského obchodního soudu v Brn dne 26. 9. 1996 pod 
spisovou znakou 24459 C s obchodním názvem FIRST FOREST, s.r.o. se sídlem 
Hvozdci 10, 664 71, I 25312308. (Justice.cz, 2013) 
3.2 PRÁVNÍ FORMA ORGANIZACE  
Právní forma spolenosti FIRST FOREST je spolenost s ruením omezeným. 
(Justice.cz, 2013) 
Minimální základní kapitál je ve výši 200 000 K, spoleníci ruí do výše nesplaceného 
kapitálu, k založení s.r.o. je zapotebí minimáln jedné osoby. Minimální vklad 
spoleníka iní 20 000 K a maximální poet spoleníku je padesát. U spolenosti 
FIRST FOREST, s.r.o. iní výše základního kapitálu 100 000,-- tis. K, jediným 
spoleníkem a zárove jednatelem spolenosti je paní Lada Košvicová. (Justice.cz, 
2013) 
Dvody volby této právní formy spolenosti FIRST FOREST, s.r.o. (spolenost 
s ruením omezeným) byla skutenost, že spoleníci neruí celým svým majetkem. 
K založení bylo zapotebí minimáln jednoho spoleníka, který se stal zárove
jednatelem firmy, v dob založení (26.9.1996) byla minimální výše základního kapitálu 
100 000 K. (BusinessInfo.cz, 2013) 
Obchodní firma First Forest, s.r.o. 
Sídlo Hvozdec 10, 664 71 
I 25312308 
Datum zápisu OR 26. 9. 1996 
Právní forma Spolenost s ruením omezeným 
Pedmt podnikání Mezinárodní a vnitrostátní silniní nákladní doprava 
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3.3 PEDMT PODNIKÁNÍ 
Spolenost se zabývá mezinárodní a vnitrostátní silniní nákladní dopravou. Svoji 
innost provozuje pomocí 11-ti návsových souprav s tahai švédské automobilové 
znaky Scania a jednoho sklápcího vozu Liaz. Specializuje se na pepravu z eské 
republiky pop. ze Slovenska pevážn do Nmecka. (Košvicová, 2012) 
Podnik vlastní 7 plachtových návsových souprav tzv. Mega s vnitní ložnou výškou 3 
metry. Tyto návsy jsou využívány pedevším pro pepravy komponent
automobilového prmyslu. Dále má 3 soupravy se speciálními podvozky pro pepravu 
lodních kontejner z pístav v Nmecku (Hamburg, Bremerhaven), Holandsku 
(Amsterdam, Rotterdam), Francii (Le Havre), Španlsku (Bilbao) atd. (Košvicová, 
2012) 
Spolenost se specializuje na pepravu nebezpených náklad, tzv. ADR pepravy, 
zahrnující hlavn výbušniny, taskaviny, patrony pro zbrojní prmysl, zábavní 
pyrotechniku. Tyto pepravy jsou možné pouze se speciálním vyškolením idi a 
i osob podílejících se na peprav (dispeer, zadavatel peprav) ADR zboží, dále 
speciální nmecké školení idi pro nakládání s pyrotechnikou a výbušninami. Ve 
zvláštních pípadech tyto pepravy monitoruje policie, pípadn doprovází ozbrojená 
eskorta. (esmad Bohemia, 2013) 
Dále pepravuje komodity k dalšímu zpracování jako devo, papír, granulát k výrob
plast, železo, také hotové výrobky jako sklo, nábytek, elektroniku, chladící kontejnery. 
Jedna souprava slouží jako obsluha vlak pi pekládání kontejner na vlakovém 
terminálu a jedna sklápcí souprava je urena pouze k pevážení sypkých stavebních 
materiál. Zakázky spolenost získává v eské republice ze spedice v Liberci, dále 
v Rakousku z Vídn od LKW Walter a z burzovního systému nakládek. (Košvicová, 
2012) 
3.4 OBCHODNÍ SITUACE SPOLENOSTI
Spolenost psobí ve stední Evrop, pevážn v eské a Slovenské republice, 
v Nmecku, Rakousku, Francii, Španlsku. Vzhledem k dobré poloze eské republiky 
v tzv. srdci Evropy je tranzitní zemí, což poskytuje výhodu místním dopravcm. 
(Košvicová, 2012) 
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Protože se eská republika snaží vyrovnávat dovoz komodit z ostatních zemí svým 
vývozem, jsou importní pepravy (dovoz) vyváženy pepravami exportními (vývoz), 
tudíž jsou soupravy vytíženy na celé trase. (esmad Bohemia, 2013) 
Vývoj tržeb bhem posledních 10 let se nijak zvláš nezmnil, spolenost má každý rok 
vykázané tržby v rozmezí 26 000 000 K až 27 500 000 K, ale výrazn se zmnily 
náklady na pohonné hmoty a na mýtné. Z tohoto vývoje je znát tžká situace na trhu 
autodopravy. Vzhledem k tomu, že spolenost patí mezi malé podniky (15 
zamstnanc), je její podíl na trhu zanedbatelný a pi velké konkurenci, která na 
zmínném trhu panuje, by bylo její místo pi zániku rychle zaplnno jiným podnikem. 
(Justice.cz, 2013) 
Na získávání majetku spolenost využívá pevážn finanní leasing. Vzhledem 
k rychlému vývoji ekologických opatení v automobilovém prmyslu se snaží podnik 
vozový park prbžn po skonení leasingu obmovat, nejstarší soupravy mají 
oznaení EURO 3, nejnovjší EURO 5 EEV (což je v souasné dob nejekologitjší 
možné). (Košvicová, 2012) 
3.5 VYHODNOCENÍ PODNIKÁNÍ SPOLENOSTI Z DALŠÍCH POHLED
Spolenost na své idie klade hlavn požadavky profesionálního charakteru, zkušenosti 
nejsou nezbytné, dále požaduje bezúhonnost, idiský prkaz skupiny C, E, profesní 
prkaz a zdravotní zpsobilost. Vzdlání v oboru (nap. automechanik apod.) je vítané. 
Spolenost pro svoje zamstnance zajišuje školení ADR (nutné jednou za 5 let), 
školení idi v rámci zdokonalování odborné zpsobilosti a školení bezpenosti a 
ochrany zdraví pi práci. (Košvicová, 2012) 
Spolenost je obezetná a snaží se pedcházet pokutám a sankcím za porušení právního 
ádu ve všech zemích, kde psobí, management je aktivní v hledání nových možností 
trhu, v samovzdlávání v oboru a poznávání nových technologií (spolenost již mnoho 
let používá monitorovací systém pomocí GPS u každého z voz). Komunikaní tok 
uvnit spolenosti probíhá každý den na spolené porad managementu. Tyto porady 
jsou krátké, konkrétní, úelné. Nárazové problémy se eší okamžit. (Košvicová, 2012) 
Jak již bylo uvedeno výše, spolenost se snaží co nejmén zatžovat životní prostedí 
postupným obmováním vozového parku za ekologitjší typy souprav. Veškeré 
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opravy na kamionových soupravách, pi kterých hrozí únik provozních kapalin, 
probíhají ve specializovaném znakovém servisu. (Košvicová, 2012) 
3.6 ORGANIZANÍ STRUKTURA SPOLENOSTI
Vzhledem k velikosti spolenosti je organizaní struktura jednoduchá. Jednatel 
s právem jednat jménem spolenosti je pouze jeden, vede a dohlíží na všech 14 
zamstnanc (idie a techniky). (Košvicová, 2012) 
Obrázek 8 Organizaní struktura spolenosti (vlastní zpracování)
Informaní toky uvnit spolenosti jsou díky její velikosti velmi pružné. Probíhají mezi 
jednatelem, techniky a dispeery. Nárazové problémy se eší okamžit. Podnik usiluje o 
spolehlivost a rychlost v poskytování služeb nákladní dopravy, snaží se vytvoit 
píjemné prostedí pro zamstnance, motivuje zamstnance k samostatnosti a 
zodpovdnosti. (Košvicová, 2012) 
3.7 PRBH ZPRACOVÁNÍ ZAKÁZKY
Zakázka u vnitrostátní a mezinárodní dopravy zaíná zadáním požadavk vztahující se 
k peprav od dispeera objednavatele k dispeerovi dopravní spolenosti, ten urí 
vozidlo a idie, který tuto pepravu vykoná. Elektronicky je doruena objednávka 
pepravy, dispozice z objednávky jsou pedány idii, který se dostaví na urené místo 
nakládky a zde probhne nakládka. (Košvicová, 2012) 
idi obdrží dokumenty k nákladu – v pípad zahraniní pepravy obsahují dodací list, 
mezinárodní pepravní list (tzv. CMR – obsahuje údaje o míst nakládky, vykládky, 
druhu zboží, jeho množství, apod.). Pokud se jedná o pepravu do tetích zemí, je ke 






V pípad, že zboží svým charakterem spluje zaazení do skupiny peprav ADR 
(nebezpené náklady – zahrnující hlavn výbušniny, taskaviny, patrony pro zbrojní 
prmysl, zábavní pyrotechniku) jsou nutné také pokyny pro pípad nehody a popis 
charakteru nebezpeného zboží. (esmad Bohemia, 2013) 
U vnitrostátních peprav je nutný pouze denní záznam o výkonu vozidla a dodací list. 
idi odveze naložené zboží na urené místo vykládky, zde jej vyloží a pekontrolují, 
potvrdí píslušné doklady o správnosti a úplnosti dodávky. Tyto doklady idi odevzdá 
fakturantce, která je piloží k vyhotovené faktue jako doklad o vykonané peprav. 
(esmad Bohemia, 2013) 
3.8 VYUŽÍVANÉ INFORMANÍ TECHNOLOGIE
Spolenost ke své innosti využívá bžné kanceláské systémy a také speciální 
programy vyvinuté pro dopravce – burza náklad RaalTrans a TimoCom, CarControl 
pro monitorování vozidel vetn spoteby pohonných hmot, mapování trasy apod. 
(Košvicová, 2012)  
Spediní databanka RaalTrans nabízí ešení pepravních a vytžovacích poteb pro 
dopravní a spediní firmy, výrobní závody a podniky poskytující služby. Nabídka 
náklad a volných voz je velmi aktuální, patí mezi nejvtší databanky dopravních 
informací v celé Evrop a využívá ji pes 13 000 spoleností. (RaalTrans, 2013) 
Burza náklad k vytžování vozidel TimoCom pracuje v podstat na stejném principu. 
Tato navíc obsahuje celoevropský online adresá dopravních kontakt a plánova tras. 
(Truck&Cargo, 2013) 
Ob databanky jsou velmi úelné pi snaze zamezit drahým jízdám na prázdno, protože 
vždy je lepší pokrýt alespo fixní náklady, a to i v pípad absence zisku. V nákladních 
vozidlech je zabudováno GPS k monitorování vozidel, což umožuje neustálý a 
okamžitý pehled o aktuální pozici vozidla, idii využívají satelitní navigace. 
(Košvicová, 2012) 
3.9 FINANCOVÁNÍ SPOLENOSTI
Na úplném poátku byl vklad spoleníka, za který byla nakoupena ást techniky. Po 
urité dob byla poízena další nákladní auta, vtšinou na finanní leasing. Návsy byly 
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financovány z úvru. Vozový park je neustále obmován. Bhem roku 2008 bhem 
finanní krize byl spolenosti umožnn provozní úvr formou kontokorentu. 
(Košvicová, 2012) 
3.10 NEJASTJŠÍ PROBLÉMY PI BŽNÉM PROVOZU 
Jako nejvtší problém spolenost vyhodnotila nedostatek kvalitních a spolehlivých 
idi. asto se potýká s problémem krádeží nafty, pímo z nádrží (což je nyní ešeno 
speciálními pojistkami pímo na hrdle každé nádrže) nebo pi tankování. Nevyhnutelné 
jsou také technické problémy na cestách, kdy tyto poruchy zdržují vasnou dodávku 
zboží. (Košvicová, 2012) 
3.11 SITUANÍ ANALÝZA – SLEPT 
3.11.1 SOCIÁLNÍ HLEDISKO
V eské republice psobilo v roce 2011 celkem 39 341 fyzických a právnických osob, 
zabývajících se silniní nákladní dopravou. Celkem bylo v tomto odvtví zamstnáno 
279 170 obyvatel a prmrná hrubá msíní mzda na 1 fyzickou osobu inila 22 459 
K. Celkové tržby byly 507 205 mil. K. (SÚ, 2013) 
Uvedené hodnoty mžeme porovnat s rokem 2008, kdy na trhu psobilo 39 345 
fyzických a právnických osob, ale zamstnáno zde bylo 302 571 obyvatel, tedy více, 
než v roce 2011. Prmrná hrubá msíní mzda na 1 fyzickou osobu inila 22 171 K. 
Celkové tržby dosáhly hodnoty 539 800 mil. K, opt více, než v roce 2011. Tyto 
rozdíly ml na svdomí pravdpodobn hospodáský útlum vlivem ekonomické krize. 
(SÚ, 2013) 
Celosvtovým trendem vysplých zemí je neustále zvyšující se požadavek na objem 
pepravy. Tento jev je zpsobený silnou provázaností s koneným spotebitelem, který 
udává trend v reakci na vliv módy a celkového životního stylu. Spolenost vyžaduje 
nové a nevyzkoušené výrobky s puncem exotiky a velkých dálek nebo také díve 
sezónní komodity i mimo pirozená období (výborným píkladem jsou ovoce a 
zelenina). Toto má za následek rostoucí požadavky nejen na objem pepravních kapacit, 
ale také na rychlost a spolehlivost a v neposlední ad i na cenu. (BusinessInfo, 2012) 
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3.11.2 LEGISLATIVNÍ HLEDISKO
Z legislativního hlediska existují pro nákladní autodopravu uritá omezení. Jde o 
omezení jízdy dle zákona . 361/2000 Sb., § 43 odst. 1, 2 a 5, toto omezení platí 
v nedli od 13:00 hodin do 22:00 hodin. O prázdninách navíc v pátek od 17:00 hodin do 
21:00 a v sobotu od 7:00 hodin do 13:00 hodin. (Ministerstvo dopravy, 2013) 
V okolních státech platí obdobné omezení, v Rakousku v sobotu od 15:00 hodin do 
nedle do 22:00 hodin (omezení od 0:00 do 22:00 platí také ve státní svátek). 
V Nmecku od nedlní plnoci do 22:00 hodin (toto omezení platí také ve státní 
svátek). Na Slovensku od nedlní plnoci do 22:00 hodin (platí i o svátcích) a o 
prázdninách navíc v sobotu od 7:00 hodin do 19:00 hodin. (Ministerstvo dopravy, 2013) 
Celní pedpisy v rámci Evropského spoleenství upravuje Celní kodex. Tento platí pro 
obchod mezi EU a tetími zemmi a obsahuje obecn stanovená pravidla a postupy, 
která zajišují uplatnní opatení zavádných v rámci obchodu práv se tetími zemmi. 
Pi tchto obchodech je zboží propouštno do tzv. celního režimu podle svého urení. 
Dle zaazení do jednotlivých režim je následn vymeno clo. (Celní správa, 2013) 
Pepravy nebezpených náklad (ADR pepravy, zahrnují toxické plyny, holavé plyny, 
holavé kapaliny, holavé tuhé látky, samovoln se rozkládající látky a znecitlivné 
výbušné látky, samozápalné látky, látky, které ve styku s vodou vyvíjejí holavé plyny, 
látky podporující hoení, organické peroxidy, toxické látky, infekní látky, žíravé látky, 
látky ohrožující životní prostedí) jsou možné pouze s platným potvrzením splnní 
úasti na školení a následným složením zkoušek k ADR pepravám. Vozidla 
vykonávající tento typ peprav musí být vybavena pedepsanými náležitostmi 
(bezpenostní nálepky a znaky ADR, havarijní kufry, prostedky osobní ochrany), 
taha a návs musí mít pedepsané certifikáty, musí být vybaven retardérem, musí mít 
hasicí pístroje. (Ministerstvo dopravy, 2013) 
Jedním z faktor, které ovlivují ekonomiku, jsou dan, resp. daové zatížení. Da
z píjm fyzických osob je od roku 2008 na úrovni 15 %, da z píjm právnických 
osob je 19 %. Da z pidané hodnoty pro rok 2013 až 2015 byla stanovena na 21 % 
základní, snížená na 15 %. Od 1. ledna 2014 vstoupí v platnost jednotná sazba ve výši 
17,5 %. (BusinessCenter.cz, 2013; Vláda eské republiky, 2013) 
39 
Silniní da se u nákladních automobil nad 3,5 tuny platí po dobu, po kterou jsou na 
vozidle pipevnny registraní znaky. Pokud byly odevzdány do depozita, silniní da
se neplatí. Výši dan stanovuje zákon podle potu náprav a hmotnosti vozidla, tyto 
parametry jsou udány v technické dokumentaci každého vozidla. Sazba dan se u 
vozidel snižuje o 48 % po dobu následujících 36 kalendáních msíc od data jejich 
první registrace, o 40 % po dobu následujících dalších 36 kalendáních msíc a o 25 % 
po dobu následujících dalších 36 kalendáních msíc. Nárok na píslušné snížení sazby 
dan vzniká poínaje kalendáním msícem první registrace vozidla a koní u téhož 
vozidla po 108 kalendáních msících. A naopak u vozidel registrovaných poprvé v 
eské republice nebo v zahranií do 31. prosince 1989 se sazba dan zvyšuje o 25 %. 
Poplatník platí zálohy na da, které jsou splatné do 15. dubna, 15. ervence, 15. íjna a 
15. prosince. (BusinessCenter.cz, 2013) 
Dalším faktorem je zdanní pohonných hmot. V eské republice podléhají pohonné 
hmoty DPH a spotební dani. Jak již bylo zmínno, aktuální sazba DPH iní 21 %. 
Spotební da u nafty iní 10,9 K za litr, u benzinu 12,48 K za litr. Tyto sazby se adí 
mezi nejvyšší z dvanácti zemí (spolen s Ma	arskem), které spolen s eskou 
republikou vstoupily v roce 2004 do Evropské unie. Zdanní nafty je nad celkovým 
prmrem celé EU, konkrétn je deváté nejvyšší. Vyšší ástku vymují Británie, Itálie, 
Nizozemsko, Nmecko a severské zem. (eská televize, 2013; BusinessCenter.cz, 
2013) 
3.11.3 EKONOMICKÉ HLEDISKO
Dalším dležitým faktorem s podstatným vlivem na ekonomiku je nezamstnanost. 
V eské republice se projevovala postupným klesáním až do roku 2008, kdy vlivem 
svtové hospodáské krize prudce narostla z 5,4 % na 8,0 %. V dalším roce se ješt o 
procento zvýšila a od roku 2011 se pohybuje na stejné úrovni 8,6 %. (MPSV, 2013) 
Tabulka 5 Vývoj míry nezamstnanosti v R v % (upraveno podle: MPSV, 2013)
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
9,2 9,0 8,1 6,6 5,4 8,0 9,0 8,6 8,6 
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V Jihomoravském kraji trend následuje vývoj celorepublikový. Do roku 2008 postupn
klesá až na 6,2 %, pak náhle vzroste vlivem propouštní bhem hospodáské krize na 
8,9 %, o rok pozdji dokonce na 10,2 % a od roku 2011 se drží na 9,6 %. (MPSV, 2013) 
Tabulka 6 Vývoj míry nezamstnanosti v Jihomoravském kraji v % (upraveno podle: MPSV, 2013)
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
10,3 10,1 9,2 7,6 6,2 8,9 10,2 9,6 9,6 
Graf 1 Vývoj míry nezamstnanosti v R a Jihomoravském kraji v % (upraveno podle: MPSV, 2013)
Nemén dležité je sledovat i další faktor a to inflaci. Inflací rozumíme všeobecný rst 
cenové hladiny v ase. Statisticky se inflace vyjaduje pomocí mení istých cenových 
zmn pomocí index spotebitelských cen. Informace zjištné o dosažené míe inflace 
jsou využívány nap. pro úely valorizace mezd, dchod a sociálních píjm. (SÚ, 
2013) 
Tabulka 7 Vývoj míry inflace v R v % (upraveno podle: SÚ, 2013)
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 













Graf 2 Vývoj míry inflace v R v % (upraveno podle: SÚ, 2013)
3.11.4 POLITICKÉ HLEDISKO
V eské republice jsou pravidla pro podnikání dána zákony, vyhláškami a jinými 
právními pedpisy. Mezi tyto patí Obchodní zákoník (upravuje postavení podnikatel, 
obchodní závazkové vztahy, atd.), Obanský zákoník (upravuje majetkové vztahy 
fyzických a právnických osob a státem), Zákoník práce (upravuje vztahy mezi 
zamstnanci a zamstnavateli), Zákon o dani z pidané hodnoty, Zákon o daních 
z píjm (dan z píjm fyzických osob – ze závislé innosti a funkních požitk, 
z podnikání, z pronájmu, z kapitálového majetku a ostatních píjm; dan z píjm
právnických osob z veškeré innosti). (Ministerstvo dopravy, 2013; esmad Bohemia, 
2013) 
V zahraniním obchod je velice dležitá politická stabilita. Ta má totiž vliv na 
dvryhodnost každého státu a následn i na stabilitu mnových kurz. Pokud kurzy 
kolísají, objevuje se riziko kurzových ztrát. eská republika zatím není lenem tzv. 
eurozóny, tudíž se velmi projevují rzné výkyvy v kurzu Eura. Pitom pro exportéry a 
spolenosti, kteí dostávají zaplaceno práv v Eurech, je výhodné, když má vysoký 
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Je také nutné brát v úvahu silnou provázanost ekonomiky a následn prmyslu a 
prmyslové výroby eské republiky a Nmecka. Tato provázanost je dána historickým 
vývojem, dodnes jsou tyto dv zem nejastjším obchodním partnerem sob navzájem. 
(Ministerstvo prmyslu a obchodu, 2013) 
Každá zem se snaží nalákat co nejvíce zahraniních investor, protože zajistí obanm 
daného státu práci. V rámci této snahy existují rzné pobídky. K tmto patí zejména 
vybudování rzných prmyslových zón na okrajích velkých mst. Ale tato akce pinese 
prospch obma stranám, mstm uleví od nákladní dopravy, která by jinak musela 
zajíždt do centra a mohla by zpsobovat problémy v doprav a investorm ušetí 
náklady na budování infrastruktury a sítí. (Ministerstvo prmyslu a obchodu, 2013) 
3.11.5 TECHNOLOGICKÉ HLEDISKO
V dnešní, hlavn internetové dob jsou webové stránky jedním z hlavních, ne-li 
nejdležitjším pomocným prostedkem pro rozhodování, kdo se stane pro zákazníka 
obchodním partnerem. Co není na internetu, jakoby neexistovalo. Je to pochopitelné, 
internet je nejrychlejší a nejjednodušší cesta k informacím. Analyzovaná spolenost 
stránky nemá, což je problém. Zákazníci tak nemají moc možností, jak se o ní dozvdt, 
nejsou dostaten informovaní. Na druhou stranu, nevyhovující, zastaralé, neaktuální, 
nepehledné webové stránky jsou možná daleko horší než vbec žádné. Pokud tedy 
spolenost zane na stránkách nyní pracovat, naskytuje se jí nesporná výhoda. Mže 
porovnat stránky konkurence, pouit se z jejích chyb a naopak inspirovat se dobrými 
nápady. (Marketingová kancelá.cz, 2013) 
Další možností zviditelnní se na internetu je pomocí reklamy. Vhodnou formou je 
reklama tzv. PPC, neboli Pay Per Click. Inzerent platí až po kliknutí na reklamní 
banner, nikoliv pi pouhém zobrazení. Tím se zvyšuje efektivnost vydaných náklad. 
(MediaGuru, 2013) 
Neodmyslitelnou reklamou je také televize. Vzhledem k místu psobení spolenosti je 
vhodnjší televize místní, než celorepubliková. Dále je vhodná také tištná reklama 
v novinách a asopisech, nejlépe oborov zamených. (MediaGuru, 2013) 
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3.12 ANALÝZA OBOROVÉHO PROSTEDÍ – PORTEROVA ANALÝZA PTI SIL
Analýza PORTER zkoumá pt sil, které rozhodují o atraktivit trhu. (Tomek, Vávrová, 
2011) 
3.12.1 HROZBY SUBSTITUT
V oboru mezinárodní dopravy je dležitá hlavn vzdálenost, na kterou je zboží 
pepravováno, a také místo, odkud a kam má být zboží pepraveno, geografie daného 
místa. V nkterých pípadech si mže zákazník vybrat zpsob pepravy podle faktor, 
které jsou pro nj dležitjší, nap. cena, rychlost, bezpenost, množství. (esmad 
Bohemia, 2013) 
Možnými substituty jsou lodní, železniní a letecká doprava. Ne vždy jsou však 
použitelné na celou trasu pepravy. asto se tedy pikrauje ke kombinaci i nkolika 
druh pepravy náklad. Jedná se hlavn o vzdálenjší a he dostupné státy. (esmad 
Bohemia, 2013) 
3.12.2 VYJEDNÁVACÍ SÍLY ODBRATEL
Vzhledem k vysokému potu podnik, zabývajících se pepravou, a tudíž velké 
konkurenci, hraje vyjednávací síla odbratel zásadní roli. Analyzovaný podnik se 
velikostn adí mezi malé podniky, tudíž jeho síla k ovlivnní trhu není nijak velká. Je 
tím pádem „vláen“ trhem. Ovšem výhodou pro podnik jsou výše zmínné certifikace 
k peprav nebezpených náklad (ADR pepravy). V tomto oboru podnikání se asto 
podniky setkávají se situací, kdy odbratelé pijdou ke spolenosti zajišující pepravní 
služby bez dalších informací, mají vybrán podnik pedem. Tito zákazníci se nezídka 
orientují dle ceny, dlouhodobým zákazníkm je spolenost ochotná poskytnout slevu 
nebo výhodnjší nabídku. (Košvicová, 2012) 
3.12.3 VYJEDNÁVACÍ SÍLY DODAVATEL
Podnik se v pozici odbratele ocitá hlavn kvli nutnosti udržovat techniku, díky které 
je schopen uskuteovat svoji innost, v dobrém a provozuschopném stavu. 
Z uvedeného vyplývá, že nejastjšími dodavateli jsou prodejci náhradních díl, 
pneumatik, maziv, pohonných hmot apod. Vzhledem k relativn dlouhé tradici je 
podnik z pohledu dodavatel hodnocen jako jeden z dvryhodnjších, tudíž je možné 
využívat rzné formy dodavatelských úvr, kdy má podnik delší dobu splatnosti 
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faktur, je možné odebrat vtší množství zboží a služeb na fakturu. ím je doba 
splatnosti delší, tím je to pro podnik výhodnjší, disponuje více finanními prostedky 
po delší dobu. Pokud by spolenost mnila své dodavatele, s vysokou pravdpodobností 
by pišla o tuto výhodu, tím pádem by se jí zvýšily náklady. Pi zmn dodavatel je 
tedy nutné porovnat náklady na zmnu dodavatele a pípadné úspory z této zmny 
plynoucí. 
Spolenost spolupracuje se znakovým servisem voz Scania, náhradní díly nakupuje 
originální (nutné z dvodu udržení záruky ze strany servisu). Pohonné hmoty dodává 
spolenost Eni eská republika, s.r.o. (Košvicová, 2013) 
3.12.4 KONKURENNÍ RIVALITA
Pokud se chce nový subjekt stát pepravcem náklad s vozidlem nad 3,5 tuny, je 
povinen splnit podmínky dle zákona . 111/1994 Sb., zákon o silniní doprav, ve znní 
pozdjších pedpis. Podle § 4 zmínného zákona musí ten, kdo chce provozovat 
silniní dopravu pro cizí potebu, mít dobrou povst, být odborn zpsobilý, a musí mít 
bu	 koncesi, pokud se jedná o živnost nebo povolení od dopravního úadu v ostatních 
pípadech. (Ministerstvo dopravy, 2013) 
Dále je nutné dokázat finanní zpsobilost neboli schopnost dopravce finann zajistit 
zahájení a ádné provozování silniní dopravy. Finanní zpsobilost se prokazuje 
obchodním majetkem, objemem dostupných finanních prostedk a provozním 
kapitálem a rezervami na 12 msíc provozu, a to ve výši 330 000 K pro jedno vozidlo 
a 180 000 K pro každé další vozidlo. Vychází se z evidence nahlášených vozidel u 
dopravního úadu. Potvrzení o finanní zpsobilosti vydá místn píslušný dopravní 
úad a tato musí trvat po celou dobu provozování, její trvání prokazuje dopravce za 
každý kalendání rok. (Ministerstvo dopravy, 2013) 
Dále je nutné mít tzv. dobrou povst, což podle píslušného zákona má osoba, která je 
bezúhonná podle živnostenského zákona, živnostenský úad jí nezrušil v prbhu 
posledních pti let na návrh dopravního úadu nebo Ministerstva dopravy živnostenské 
oprávnní, neprovozovala silniní dopravu pro cizí poteby v prbhu posledních pti 
let ped podáním žádosti neoprávnn a nebyla jí v prbhu posledních pti let ped 
podáním žádosti zrušena koncese z dvod porušování povinností uložených právními 
45 
pedpisy, které s provozováním silniní dopravy souvisejí, nebo proto, že neplnila 
podmínky stanovené v koncesi. U právnické osoby musí podmínku dobré povsti 
splovat statutární orgán. Dobrá povst se zkoumá pt let zpt od podání žádosti a musí 
trvat po celou dobu provozování dopravy. (Ministerstvo dopravy, 2013) 
Nezanedbatelnou podmínkou je odborná zpsobilost k provozování silniní dopravy pro 
cizí poteby. Tu prokazuje žadatel osvdením o odborné zpsobilosti pro provozování 
dopravy, které vydá píslušný dopravní úad na základ úspšn složené zkoušky z 
pedmt stanovených provádcím pedpisem. Odborná zpsobilost musí trvat po celou 
dobu provozování dopravy. Odborn zpsobilou k provozování mezinárodní silniní 
dopravy je osoba, která má krom složených zkoušek i ti roky praxe v provozování 
vnitrostátní silniní dopravy. Ta se prokazuje pedložením koncesní listiny, která byla 
vydána ped temi lety od podání žádosti k provozování tohoto druhu dopravy. Další 
podmínky vstupu na trh vymezeny nejsou. (Ministerstvo dopravy, 2013) 
Nejvtší konkurenci spolenosti provozující silniní nákladní dopravu v Evropské unii 
pociují od dopravc z Rumunska, Bulharska a Polska. Jejich nespornou výhodou je 
levnjší palivo v domovském stát a levnjší pracovní síla. Naopak jejich nevýhodou je 
astá nespolehlivost. eští dopravci jsou nuceni maximáln stlait provozní náklady, 
být spolehliví, kvalitní a flexibilní. (esmad Bohemia, 2013) 
Vzhledem k nepíliš velkým a nároným bariérám pro vstup na trh má rivalita na trhu 
spíše vyšší úrove. eská republika svojí polohou uprosted Evropy na rozmezí mezi 
východem a západem spluje kritéria tranzitní zem. Zatím ale nedokáže využít 
všechny možnosti a výhody z toho pramenící, a už ke zdokonalování dálniní a silniní 
sít, zlepšování její kvality, rozšiování služeb pro projíždjící idie apod. Vzhledem 
k nevázanosti místa výkonu služeb a sídla spolenosti lokalita sama o sob nehraje 
žádnou další dležitou roli. V nadsázce se dá íct, že je v podstat jedno, odkud dispeer 
zadává pepravní píkaz. (esmad Bohemia, 2013; Košvicová, 2012) 
3.13 ANALÝZA VNITNÍHO PROSTEDÍ – MARKETINGOVÝ MIX
3.13.1 CENA
Analyzovaná spolenost používá ceny smluvní. Cena se skládá z náklad na provoz 
vozidla, poplatky, pohonné hmoty, mzdu idie a dispeera a poplatek 
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zprostedkovatelské spolenosti. V souasné dob se pohybuje na úrovni 0.9 €/km. 
(Košvicová, 2012) 
3.13.2 PRODUKT
Produktem je zde služba, tedy peprava zboží od prodejce (dodavatel) ke kupujícímu 
zákazníkovi. Peprava mže být jen v rámci eské republiky (vnitrostátní) nebo 
zahraniní. Spolenost se ídí páním a potebami zákazníka, vše je upravováno na 
míru. Z uvedeného vyplývá, že produkt se od konkurence liší pouze flexibilitou, s jakou 
je schopen podnik tuto službu poskytnout. 
3.13.3 MÍSTO
Místo výkonu služby je vzhledem k jejímu charakteru promnlivé. Služba tzv. jde za 
zákazníkem. Výkony se provádjí na území Evropské unie, krom eské republiky jako 
domovského státu pak zejména v Nmecku, Rakousku, Ma	arsku, na Slovensku, ve 
Francii, Dánsku, Belgii, ve Velké Británii. Dispeer vytžuje nákladní vozy podle 
místa, kde skonili pedchozí pepravu a podle místa, kam potebuje, aby se dané 
vozidlo pesunulo k další nakládce a dále také pomocí pímé poptávky ze 
zprostedkovatelské spolenosti, která má informace o potu volných voz a jejich 
momentální vytíženosti. Zde opt hraje významnou roli pizpsobivost a schopnost 
hledat nová a úinná ešení. (Košvicová, 2013) 
3.13.4 KOMUNIKANÍ MIX
Komunikaní mix spolenosti má vážné nedostatky. Probíhá pouze pomocí burzy 
nakládek a pes telefonní linky. Jinak zcela chybí. Tudíž vzniká pro potenciální 
zákazníky zásadní problém. Nemohou se dostat k tém žádným informacím. Tento 
nedostatek mže mít za následek nedostatek nových píležitostí, posléze nedostatek 
zakázek a možný úpadek.  
3.14 DOTAZNÍKOVÉ ŠETENÍ
Dotazníkové šetení probíhalo mezi bývalými a stávajícími zákazníky spolenosti ve 
dnech od 4. ledna do 10. ledna 2013. Dotazník vyplnilo 11 respondent, kteí tvoí 
v celkovém objemu 92 % tržeb spolenosti.  
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První otázka zjišovala, jakým zpsobem se dotazovaní o spolenosti First Forest, s.r.o. 
dozvdli. Z výsledk je možné vyíst, že vtšina (tj. 64 % respondent) znalo 
spolenost již z pedchozích zkušeností, 27 % jiným zpsobem a 9 % na doporuení. 
Graf 3 Jakým zp	sobem jste se dozvdl/a o spolenosti First Forest, s.r.o.? (Vlastní zpracování)
Druhá otázka se zamila na dvod, pro respondenti využili služeb spolenosti. 


























Graf 4 Na základ eho jste využil/a služeb této spolenosti? (Vlastní zpracování)
Tetí otázka zjišovala, jak zákazníci hodnotí vstícnost ze strany spolenosti. Velmi 
kladné hodnocení se jí dostalo od 91 % zákazník, spíše kladné od 9 %. 
Graf 5 Jak hodnotíte vstícnost ze strany této spolenosti? (Vlastní zpracování)
tvrtá otázka se vnovala kvalit komunikací se spoleností. Velmi kladn ji hodnotilo 







































Graf 6 Jak hodnotíte komunikaci se spoleností? (Vlastní zpracování)
Pátá otázka se zamila na rozsah nabídky služeb spolenosti. Velmi kladn rozsah 
nabídky služeb hodnotilo 46 % dotázaných, spíše kladn 45 % a stedn pak 9 %. 
Graf 7 Jak hodnotíte rozsah nabídky služeb této spolenosti? (Vlastní zpracování)
Šestá otázka mla za úkol zjistit, jestli zákazníky zaujala vlastní propagace spolenosti. 




































dotázaných zvolilo odpov	 stedn (64 %) a poprvé se objevila i odpov	 kritického 
charakteru, tedy spíše záporn (9 %). 
Graf 8 Zaujala Vás vlastní propagace spolenosti? (Vlastní zpracování)
Sedmá otázka se dotazovala také na propagaci spolenosti, ale tentokrát v porovnání 
s ostatními spolenostmi ve stejném oboru. Velmi kladným hodnocením ji ocenilo 9 % 
respondent, stejná ást pipadla na hodnocení spíše kladn a spíše záporn. 




















Graf 9 Jak hodnotíte propagaci této spolenosti oproti jiným spolenostem v oboru? (Vlastní zpracování)
Osmá otázka mla za úkol zjistit, zda byli zákazníci spokojeni s poskytnutými službami. 
Odpov	 vyznla jednoznan, tedy všichni dotázaní byli velmi spokojeni. 







































Devátá otázka zjišovala, zda by respondenti doporuili spolenost dalším zákazníkm. 
Tato otázka mla stejný výsledek, jako pedchozí, tedy všichni dotazovaní by 
spolenost urit doporuili. 























SWOT analýza vyhodnocuje silné a slabé stránky spolenosti, píležitosti a hrozby. 
3.15.1 PROVEDENÍ SWOT ANALÝZY
Pro dostatenou pehlednost jsou jednotlivé silné a slabé stránky spolenosti, píležitosti 
a hrozby oznaeny zkratkou anglického názvu a íslem. 
Tabulka 8 SWOT analýza First Forest, s.r.o. (Vlastní zpracování)
Silné stránky Slabé stánky 
S1 Spolehlivost W1 Nízká úrove marketingové 
komunikace 
S2 Vstícnost W2 Nutnost proškolit nov píchozí idie 
k peprav nebezpených náklad
S3 Dlouhá doba psobení na trhu 
(dobrá povst) 
W3 Nenahraditelnost vedení 
S4 Kvalita vozového parku W4 Absence webu 
S5 Cena   
S6 Spokojenost zákazník   
S7 Píznivá geografická poloha   
Píležitosti Hrozby 
O1 Využití nových zpsob pepravy 
(tzv. intermodální pepravy) 
T1 Vstup nových konkurent na trh 
O2 Certifikace k peprav
nebezpených náklad
T2 Špatný obraz nákladní dopravy u 
obyvatelstva 
O3 Snížení DPH T3 Nepíznivá ekonomická situace na trhu 
  T4 Zvýšení cen pohonných hmot a 
poplatk za silniní sí
  T5 Silná konkurence na trhu 
Trendem posledních let a nejspíš i budoucnosti jsou tzv. intermodální pepravy – 
pepravy, kdy ást trasy zboží putuje na návsu vlakem na terminál, kde se vyloží a 
následn rozváží ke konenému píjemci. U jiného zákazníka se naloží na návs další 
zboží a peveze se zpt na terminál, kde je návs opt naložen na vlak. Velkou výhodou 
u tchto peprav je úspora náklad na obou stranách. Na jedné stran zákazník ušetí, 
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protože zboží neputuje po silnicích a dálnicích celou trasu. A na stran druhé nemá ani 
pepravní spolenost tak vysoké náklady, protože návsy používané k tmto druhm 
peprav nejsou v jejím vlastnictví. Tím je oproštna od náklad vydaných na poízení 
techniky a její udržování. (esmad Bohemia, 2013) 
3.15.2 VYHODNOCENÍ SWOT ANALÝZY
V následujících tabulkách se hodnotí váha pomocí vzájemného porovnávání dležitosti 
jednotlivých znak. Pro konkrétní porovnávání je využito tí stup hodnocení: 
• 1 – znak je dležitjší oproti porovnávanému znaku, 
• 0,5 – váha znak je stejná, 
• 0 – znak je mén dležitý oproti porovnávanému znaku. 
Žlutou barvou jsou vyznaena pole s velkou váhou. 
Tabulka 9 Silné stránky (Vlastní zpracování) 
S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 Souet Váha (%)
S1 X 0,5 1 0,5 0,5 0,5 1 4 19,05 % 
S2 0,5 X 1 1 0 0,5 0 3 14,3 % 
S3 0 0 X 0,5 0,5 0,5 0 1,5 7 % 
S4 0,5 0 0,5 X 0,5 0,5 0,5 2,5 12 % 
S5 0,5 1 0,5 0,5 X 0,5 1 4 19,05 % 
S6 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 X 1 3,5 16,6 % 
S7 0 1 1 0,5 0 0 X 2,5 12 % 
Suma - - - - - - - 21 100 % 
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Tabulka 10 Slabé stránky (Vlastní zpracování)
W1 W2 W3 W4 Souet 
Váha 
(%) 
W1 X 1 1 0,5 2,5 41,67 % 
W2 0 X 0,5 0,5 1 16,67 % 
W3 0 0,5 X 0 0,5 8,33 % 
W4 0,5 0,5 1 X 2 33,33 % 
Suma - - - - 6 100 % 
Tabulka 11 Píležitosti (Vlastní zpracování) 
O1 O2 O3 Souet 
Váha 
(%) 
O1 X 0,5 1 1,5 50 % 
O2 0,5 X 0,5 1 33,33 % 
O3 0 0,5 X 0,5 16,67 % 
Suma - - - 3 100 % 
Tabulka 12 Hrozby (Vlastní zpracování)
T1 T2 T3 T4 T5 Souet 
Váha 
(%) 
T1 X 1 0,5 0,5 0,5 2,5 25 % 
T2 0 X 0 0 0,5 0,5 5 % 
T3 0,5 1 X 0,5 0,5 2,5 25 % 
T4 0,5 1 0,5 X 0 2 20 % 
T5 0,5 0,5 0,5 1 X 2,5 25 % 
Suma - - - - - 10 100 % 
U hodnocení intenzity vzájemných vztah podle jejich pohled je využito íselné škály, 
kdy: 
• 0 – není žádný vztah (ambivalentnost), 
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• 5 – existuje úzký vztah (dležitost). 
Pro pozitivní vztah se volí kladné znaménko, pro negativní záporné. 
Tabulka 13 Hodnocení intenzity vzájemných vztah	 podle jejich pohled	 (Vlastní zpracování)
Interní faktory 
Silné stránky Slabé stránky 
S1 S2 S5 S6 
Souet 
O,T/S 























O1 3 3 3 3 12 -3 -3 0 -1 -7 
O2 5 5 5 5 20 -5 -5 -1 -3 -14 
O3 0 0 5 3 8 0 0 0 0 0 
          





T1 3 1 3 3 10 -5 3 -1 0 -3 
T3 3 1 -3 -1 0 -3 -1 0 -1 -5 
T4 1 0 -3 -1 -3 0 0 0 0 0 
T5 3 1 -3 5 6 -5 3 -1 -3 -6 
Souet 
S, W 
10 3 -6 6 26 -13 5 -2 -4 -14 
Ze zhotovené matice lze shrnout nejdležitjší vazbu. 
Tabulka 14 Výsledná matice (Vlastní zpracování)
 Silné stránky Slabé stránky 
Píležitosti SO 40 WO -21 
Hrozby ST 26 TW -14 
Z provedené analýzy vyplývá, že je poteba zamit se na strategii Maxi Max (SO), tedy 
maximalizovat silné stránky a tím následn píležitosti. 
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4 NÁVRHY BAKALÁSKÉ PRÁCE
Tato ást bakaláské práce se zabývá vlastními konkrétními návrhy na zlepšení 
komunikace spolenosti se zákazníky. 
4.1 HLAVNÍ CÍL
Jako hlavní cíl je možné stanovit oslovení nových zákazník, udržení dobré povsti a 
spokojenosti stávajících zákazník, vytvoení jednotné tváe spolenosti pomocí loga a 
celkového designu tak, aby byla jasn odlišitelná od konkurence a psobila ucelen. 
Jako vhodné druhy pro použití u této spolenosti se jeví webové stránky, reklamní 
potisky, inzerování v oborovém tisku, marketingová komunikace na internetu, osobní 
setkání se zákazníky. 
Pomocí tchto nástroj lze dosáhnout vtšího povdomí o spolenosti. 
4.2 LOGO 
Logo je jednou z nejdležitjších, ne-li vbec nejdležitjší, možností, jak se spolenost 
mže odlišit od konkurence. Logo by samo o sob mlo mít velkou výpovdní hodnotu, 
na první pohled by mlo být jasné, ím se daná spolenost zabývá, mlo by být 
rozpoznatelné mezi ostatními, mlo by jasn identifikovat. (Podnikatel.cz, 2013) 
Spolenost First Forest, s.r.o. v souasné situaci žádné logo nemá. Jsou pro ni typická 
vozidla v královsky modré a bílé barv, plachtové návsy mají barvu bílou. Z tohoto 
dvodu by bylo vhodné barvy loga volit v kombinaci s tmito barvami.  
Z psychologického hlediska modrá barva vyjaduje vnitní klid. V oblasti marketingové 
komunikace využívají tuto barvu hlavn spolenosti, které kladou draz na racionalitu, 
vyhýbají se pílišné emocionalit a zdrazují kvalitu produktu. (MediaGuru, 2013) 
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Obrázek 9 Návrh loga s využitím typických barev spolenosti First Forest, s.r.o. (Vlastní zpracování) 
Vytvoení ty základních grafických návrh log na výbr s následnými revizemi od 
spolenosti Better Media, s.r.o. vyjde na 7 000 korun. Tato spolenost má velké 
množství pozitivních referencí a velké zkušenosti s tvorbou kvalitních log. (Loga na 
míru, 2013) 
Od spolenosti MD webdesign, s.r.o. vychází vytvoení loga na 3 500 korun. Spolenost 
má dobré reference, ovšem v cen není pípadná následná úprava loga podle poteb. 
(MD webdesign, 2013) 
4.3 WEBOVÉ STRÁNKY
Jak již bylo v této práci zmínno, spolenost nemá internetové stránky, což se dá 
považovat za velmi závažný problém. Na druhou stranu jako nespornou výhodu lze 
hodnotit nejen skutenost, že se mže pi tvorb webu inspirovat od vlastní konkurence, 
ale také práv to, že se mže vyvarovat jejích chyb. 
Pi tvorb internetových stránek je dležité zamit se na jednoduchost a pehlednost 
designu, aby korespondoval s celkovou politikou spolenosti, je teba zdraznit silné 
stránky, web musí být pehledný a na první pohled musí být jasné, jaké informace z nj 
lze vyíst. (Podnikatel.cz, 2013) 
Hlavní strana by mla nabízet informace o poskytovaných službách, nap. jaké pepravy 
spolenost zajišuje, s jakou technikou, co má za speciální školení a certifikáty apod. 
Dležitou souástí jsou kontakty, které jsou jasn strukturované. Dobrý dojem udlají 
strun popsaná historie spolenosti, galerie fotografií vozového parku a pípadné 
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reference od zákazník. Díky tomu, že spolenost využívá GPS systém pro 
monitorování vozidel, je možné na web umístit odkaz, pomocí kterého si zákazník 
s pístupovými údaji mže kdykoliv dohledat pesnou polohu. 
Náklady na vytvoení webových stránek jsou výrazné pouze v prvním roce. Následující 
roky je nákladem hlavn správa webu a pípadné vtší zmny nebo potebné úpravy 
aktuálních informací. 
Od spolenosti Propagon, s.r.o. tvorba webových stránek kompletn vychází na 7 000 
korun, následná kompletní správa webu, hosting, drobné úpravy vyjdou na 700 korun 
msín. (Propagon, 2013) 
Spolenost Websitez.cz nabízí stejné služby za cenu 10 000 korun, 700 korun za další 
správu webu. (Websitez.cz, 2013)  
Tyto ceny kopírují oborový prmr, jde o srovnatelné služby, lze zvolit levnjší. 
Vzhledem k úinnosti lze tyto náklady považovat za velmi dobrou a návratnou investici. 
4.4 PPC REKLAMA
Vhodnou formou propagace na internetu jsou reklamní bannery. Tyto jsou ale zbytené, 
pokud jsou špatn umístné. Proto je nutné vhodn a s citem volit místo, kde bude 
marketingová komunikace užitená jak pro prodávajícího, tak pro zákazníka. 
(Podnikatel.cz, 2013) 
Vylepšenou formou reklamních banner je tzv. PPC reklama, tedy Pay Per Click. 
Zákazník platí za umístní podle toho, kolik „proklik“ z tohoto místa bylo 
zaznamenáno. Tím zákazník zaplatí opravdu jen za službu, kterou využil. 
(Podnikatel.cz, 2013) 
Vzhledem k charakteru služeb poskytovaných spoleností se jako nejvhodnjší pro 
umístní jeví odborné stránky zamené na prmyslový trh. 
Nejvyužívanjším médiem pro tento zpsob komunikace je Google AdWords od 
spolenosti Google Inc., kde si lze nastavit denní cenový limit a tento limit lze kdykoliv 
zmnit. Pro menší spolenosti je doporuováno ze zaátku využít služby do ástky 600 
korun na msíc (Google reklamy, 2013; Podnikatel.cz) 
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4.5 ODBORNÝ TISK
Stejn jako v pípad pedchozím je i komunikace pomocí tisku vhodná spíše 
v odborných periodikách. Cena se odvíjí od objemu nákladu periodika, jeho druh a 
velikosti reklamní plochy. Za tvrt strany v msín vycházejícím asopisu Silnice a 
doprava za barevné provedení zaplatí inzerent 23 000 korun, ernobílé vyjde na 17 000 
korun. Pokud by se inzerce volila v inzertní ásti asopisu, vyšla ernobílá dle velikosti 
do 1 000 korun. Je ale nutné poítat s menším efektem, v inzertní ásti mže toto 
sdlení „zapadnout“ mezi ostatní a použité prostedky budou neúeln vynaložené. 
(BusinessMedia, 2013) 
Tento titul vychází v nákladu osm tisíc výtisk, rozesílá se poštou pímo majitelm, 
vedoucím pracovníkm a ostatním odborníkm v oboru dopravy, pedplatitelm, je 
k dostání na erpacích stanicích, školeních apod. V asopise Trucker vychází barevné 
provedení na 23 000 korun, ernobílé na 17 000 korun za tvrt strany. V inzertní ásti 
asopisu by vyšel ernobílý inzerát do 1 000 korun, stejn jako v pedchozím magazínu. 
(BusinessMedia, 2013) 
4.6 POTISKY A REKLAMNÍ PEDMTY
Tžko pehlédnutelným druhem propagace jsou polepy vozidel a potisky plachet. 
Spolenost na svých vozidlech má pouze povinné oznaení obchodní firmou a adresou, 
které se nachází na dveích na obou stranách kabiny. Nejvýraznjší a také nejvíce 
efektivní by byl potisk plachet návs. 
Cena potisku se odvíjí od jeho velikosti. Na jeden plachtový návs konkrétn u 
spolenosti Konkys, s.r.o. tedy vychází potisk na 15 000 korun. (Autoplachty, 2013) 
U spolenosti Autoplachty Dokin vychází stejná služba na 18 000. Využívá hlavn
zahraniní produkty. (Autoplachty Dokin, 2013) 
Vzhledem k tomu, že produkty jsou homogenní, je vhodné volit spíše levnjší variantu. 
Spolenost vlastní sedm plachtových návs, tudíž náklady by nemly pesáhnout 
105 000 korun.  
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Dále jsou vhodným propaganím pedmtem rzné upomínkové pedmty s logem 
spolenosti, protože jen tak bude u zákazník neustále v povdomí. Vhodným 
pedmtem jsou psací poteby, vizitky apod. (Reda, 2013) 
Potisk psacích poteb u spolenosti Reda a.s. vyjde asi 600 korun za dv st kus, stejná 
cena vychází i od spolenosti Promo Direct. (Reda, 2013; Promo Direct, 2013) 
Dv st kus vizitek s oboustranným tiskem od spolenosti IMP net s.r.o. vyjde na 600 
korun, s jednostranným 350 korun. Od spolenosti Sarpet vychází oboustrann potištné 
na 400 korun a jednostrann potištné na 340 korun. Vzhledem ke srovnatelnosti 
produktu lze zvolit levnjší z nich. (IMPnet, 2013; Sarpet, 2013) 
4.7 OSOBNÍ SETKÁNÍ
Pro udržení dobrých vztah se zákazníky je vhodné udržovat uritou míru osobních 
setkání. Zákazník má pocit výjimenosti a spíznní. etnost a zpsob setkání by se ml 
odvíjet od vzdálenosti, momentálního naladní, zájm apod. Univerzálním zpsobem 
jsou pracovní obdy nebo veee. Cena závisí na potu osob, pedpokládaný náklad je 
500 korun na osobu. 
4.8 VYÍSLENÍ NAVRHOVANÝCH ZPSOB MARKETINGOVÉ 
KOMUNIKACE
Vyíslení náklad na navrhované zpsoby jsou pro pehlednost uvedeny v tabulkách a 
rozdleny podle etnosti (jednorázové, pravidelné). Ceny jednotlivých zpsob kopírují 
prmrné ceny na tomto trhu. 
Tabulka 15 Vyíslení jednorázových náklad	 navrhovaných zp	sob	 marketingové komunikace (Vlastní 
zpracování)
Jednorázové náklady 
Typ komunikace Výše náklad	 (K) 
Tvorba loga 7 000
Tvorba webových stránek 7 000
Potisk autoplachet 105 000
Propaganí pedmty (psací poteby, vizitky) 1 000
Celkem 120 000
62 
Tabulka 16 Vyíslení pravidelných (msíních) náklad	 navrhovaných zp	sob	 marketingové komunikace 
(Vlastní zpracování) 
Pravidelné náklady (msíní) 
Typ komunikace Výše náklad	 (K) 
Správa webových stránek 700
PPC reklama 600




Cílem této bakaláské práce bylo pomocí analýz souasného stavu marketingového 
komunikaního mixu najít možné zpsoby, jak zlepšit strategii spolenosti. 
V první ásti práce byla pomocí odborné literatury zpracována teorie pro danou 
problematiku a to hlavn z oblasti marketingu, marketingového mixu, komunikace a 
komunikaního mixu. Pozornost byla vnována dležitým pojmm tchto témat a 
analýzám vnitního a vnjšího, oborového prostedí.  
Analytická ást tyto analýzy uvedla do praxe. SLEPT analýza vyhodnotila situaci 
podniku. Pomocí Porterovy analýzy bylo definováno oborové prostedí, ve kterém se 
spolenost pohybuje. SWOT analýza urila slabé a silné stránky, píležitosti a hrozby a 
díky výsledku Maxi Max ukázala, jakým smrem je vhodné se vydat. V dotazníkovém 
šetení byl zjišován názor a zkušenosti stávajících i minulých zákazník se službami 
poskytovanými spoleností. 
Poslední, návrhová ást vychází ze zjištní ásti analytické a navrhuje možné nástroje a 
cesty ke zlepšení vlastní propagace. Hlavním cílem spolenosti by mlo být vytvoení 
kvalitních internetových stránek tak, aby informace, které se k ní vztahují, byly 
jednoduše pístupné a úplné. Souvisejícím krokem je vytvoení loga spolenosti tak, aby 
psobila jasným a celistvým dojmem. Dalšími kroky by mlo být využití dobe cílené 
komunikace. Náklady na tyto akce jsou sice vyšší, ale vtšinou mají jednorázový 
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7 PÍLOHY
Píloha 1 Dotazník – Služby spolenosti First Forest s.r.o. 
Dobrý den, 
jsem studentkou 3. roníku oboru Daové poradenství na Vysokém uení technickém v 
Brn. Tento dotazník je souástí bakaláské práce, kterou zpracovávám na téma 
Komunikaní mix spolenosti First Forest, s.r.o. Dotazník je anonymní. 
Prosím Vás o jeho pelivé vyplnní.  
Dkuji 
Lucie Košvicová
Jakým zpsobem jste se dozvdl/a o spolenosti First Forest, s.r.o.? 
• Od obchodního zástupce, 
• z pedchozích zkušeností, 
• z doporuení, 
• z internetu, tištných médií, 
• jiným zpsobem. 
Na základ eho jste využil/a služeb této spolenosti? 
• Reference, 
• nízká cena, 
• technické vybavení, 
• vstícné jednání, 
• jiný dvod. 
Zaujala Vás vlastní propagace spolenosti? 
• Velmi kladn, 
• spíše kladn, 
• stedn, 
• spíše záporn, 
• velmi záporn. 
Jak hodnotíte propagaci této spolenosti oproti jiným spolenostem v oboru? 
• Velmi kladn, 
• spíše kladn, 
• stedn, 
• spíše záporn, 
• velmi záporn. 
Jak hodnotíte rozsah nabídky služeb této spolenosti? 
• Velmi kladn, 
• spíše kladn, 
• stedn, 
• spíše záporn, 
• velmi záporn. 
Jak hodnotíte komunikaci se spoleností? 
• Velmi kladn, 
• spíše kladn, 
• stedn, 
• spíše záporn, 
• velmi záporn. 
Jak hodnotíte vstícnost ze strany této spolenosti? 
• Velmi kladn, 
• spíše kladn, 
• stedn, 
• spíše záporn, 
• velmi záporn. 
Byl/a jste spokojen/a se službami, které vám tato spolenost poskytla? 
• Velmi spokojen/a, 
• spíše spokojen/a, 
• stedn spokojen/a, 
• spíše nespokojen/a, 
• velmi nespokojen/a. 
Doporuil/a byste spolenost dalším zákazníkm? 
• Urit doporuil/a, 
• spíše doporuil/a, 
• stedn doporuil/a, 
• spíše nedoporuil/a, 
• urit nedoporuil/a. 
